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Abstrak 
 
Penelitian ini melihat hubungan anatara iklan produk Maybeline di televisi dan keputusan 
membeli mahasiswa jurusan Ilmu Komunikasi di Universitas Sumatera Utara (USU). Dalam 
penelitian ini, keputusan membeli dijelaskan dengan teori AIDDA, yaitu attention (perhatian), 
interest (minat), desire (keinginan), decision (keputusan) dan action (tindakan). Sampel dalam 
penelitian ini didapatkan dengan teknik total sampling, yaitu 79 reseponden yang merupakan 
mahasiswa Departemen Ilmu Komunikasi USU stambuk 2011. Data diperoleh dari kuisioner 
berisi pertanyaan yang berkaitan dengan permasalahan penelitian. Data dianalisis dengan tabel 
tunggal, analisis tabel silang dan uji hipotesis Spearman. Penelitian ini menunjukkan bahwa 
terdapat hubungan antara iklan produk Maybeline di televisi dengan keputusan membeli 
mahasiswa. Hasil uji hipotesis Spearman (r=0,815) menunjukkan terdapatnya hubungan yang 
kuat dan tinggi antara kedua variabel.  
 
Kata kunci : iklan Maybeline, keputusan membeli, korelasi, teori advertising, teori AIDDA 
 
Abstract 
 
This research looks at the relationship between Maybeline television ads and buying decision 
among Communication students at Universitas Sumatera Utara (USU). In this study, buying 
decision is explained by using the AIDDA theory, which stands for attention, interest, desire, 
decision, and action. This study uses the total sampling method to get 79 of Communication 
students attended in 2011. Data is collected by giving the questionnaires to the students, asking 
them related questions about their impression on Maybeline television ads. The data is analyzed 
by using single table, cross table and Spearman rank’s hypothesis test. This study shows that 
there is a relationship between Maybeline television ads and buying decision among 
Communication students in USU. Based on the result of hypothesis test (rs=0,815), this study 
shows that the relationship between the variables is strong and high.  
 
Keywords : Maybeline ads, buying decision, correlation, advertising theory, AIDDA theory 
 
 
PENDAHULUAN 
 
Seiring dengan perkembangan dunia yang 
pesat, perkembangan kondisi pasar 
sekarang ini membawa pengaruh terhadap  
 
 
 
strategi yang harus ditetapkan perusahaan 
dalam menawarkan dan memasarkan 
produk mereka. Dari waktu ke waktu 
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konsumen semakin well-informed, dimana 
segala produk yang diinginkan dapat 
diketahui dengan cepat melalui informasi 
yang tersedia di berbagai media. Oleh sebab 
itu, perusahaan harus jeli dalam memilih 
cara yang tepat untuk menginformasikan 
produknya kepada konsumen.  
Media atau saluran yang digunakan 
untuk menyampaikan pesan dalam bentuk 
iklan diantaranya adalah televisi, radio, 
majalah dan surat kabar. Pengiklanan di 
media televisi hingga saat ini masih 
dianggap sebagai cara yang paling efektif 
dalam mempromosikan produk terutama di 
Indonesia, yang masyarakatnya masih 
disebut brand minded, artinya merek yang 
pernah muncul di iklan televisi lebih 
digemari daripada yang tidak diiklankan 
televisi. 
Saat ini media televisi  sudah 
menjadi bagian hidup masyarakat modern  
dari segala lapisan, baik eksekutif, staf 
biasa, mahasiswa, ibu rumah tangga, remaja 
maupun anak-anak. Saat ini sudah tidak 
dapat dihitung lagi banyaknya iklan yang 
disampaikan melalui media televisi. Iklan-
iklan tersebut dibuat semenarik mungkin 
dengan tingkat kreatifitas yang tinggi,  
dengan harapan konsumen akan tertarik 
pada produk yang diiklankan. Karena 
dengan melakukan promosi yang baik maka 
masyarakat luas akan tertarik dan kemudian 
mengkonsumsi produk perusahaan tersebut. 
Dalam penyampaiannya, iklan 
televisi mempunyai jangkauan yang luas 
dan menghasilkan gambar hidup disertai 
dengan gaya penyampaian, nada 
penyampaian, pilihan kata-kata, serta unsur 
format yang dapat didengar dan disaksikan 
langsung oleh pemirsa, yang sering 
diistilahkan dengan audiovisual.  
Biasanya iklan televisi ditayangkan 
berulang-ulang agar pesan yang 
disampaikan lebih cepat diterima oleh 
pemirsa. Iklan televisi biasanya 
ditayangkan pada sela-sela acara dengan 
durasi waktu yang singkat. Inilah alasan 
kemasan iklan harus menarik karena 
pemirsa tidak akan melihat iklan jika iklan 
tersebut tidak menarik perhatiannya, 
sehingga pemirsa seringkali mengganti 
channel siaran televisi pada waktu iklan 
ditayangkan. 
Dalam visualisasi iklan di televisi, 
seringkali digambarkan dengan tokoh yang 
menarik, keadaan yang menyenangkan, 
efek yang dirasakan dibuat begitu nyata dan 
meyakinkan, sehingga masyarakat akan 
terpengaruh secara langsung atau tidak 
langsung, dan secara cepat atau lambat. 
Kosmetik sebagai salah satu alat 
untuk mempercantik diri menjadi suatu 
kebutuhan yang tidak dapat ditinggalkan 
oleh seseorang yang ingin tampil lebih 
menarik. Pada umumnya, masyarakat 
beranggapan bahwa dengan memiliki 
tampilan wajah yang cantik, bersih dan 
menawan akan memiliki nilai lebih. 
Keadaan seperti ini merupakan peluang 
bagi produsen produk kecantikan untuk 
mengeluarkan suatu produk yang sedang 
dibutuhkan oleh pasar tersebut. Promosi 
yang baik dari perusahaan produk 
kecantikan yang menarik juga 
menyebabkan semakin kuatnya tingkat 
konsumerisme pada produk-produk 
kecantikan. Untuk itu perusahaan berusaha 
mengenalkan produk-produk yang 
diharapkan dapat menarik minat 
masyarakat untuk menggunakan produk 
kecantikan dari perusahaan tersebut, 
mengingat banyaknya perusahaan kosmetik 
yang meluncurkan produk sejenis. 
Untuk menghadapi persaingan 
antarperusahaan kosmetik yang 
mengeluarkan produk sejenis dalam 
menarik minat konsumen, diperlukan 
promosi yang juga menarik bagi konsumen.  
Salah satu cara yang digunakan Maybeline 
adalah dengan mempromosikan produknya 
melalui media televisi yang diharapkan 
masyarakat Indonesia akan lebih mengenal 
Jurnal Simbolika/Volume 1/Nomor 2/September 2015 
 
 
produknya. Media televisi juga dimanfatkan 
untuk memberitahu masyarakat Indonesia 
tentang popularitas Maybeline di luar 
negeri. Iklan-iklan yang dibuat oleh 
Maybeline menggunakan model 
internasional sehingga memberikan kesan 
mewah dan elegan kepada calon konsumen. 
Maybeline memiliki beberapa produk 
yang dipasarkan yaitu mascara, clear 
smooth, BB cream, eyeliner, dan lain-lain. 
Hampir di semua iklannya, Maybeline 
menggunakan model iklan luar negeri, 
sehingga pada akhirnya Maybeline memilih 
Sherina Munaf sebagai model iklan yang 
pertama yang berasal dari kalangan artis 
Indonesia. Sherina membintangi iklan 
produk Maybeline jenis clear smooth yaitu 
bedak yang memiliki ketahanan yang baik 
walaupun dipakai seharian dengan segala 
aktivitas yang padat. 
Adapun permasalahan yang dilihat 
dalam penelitian ini adalah bagaimana 
tayangan iklan Maybeline di televisi dan 
apakah iklan tersebut memunyai pengaruh 
terhadap keputusan mahasiswa Ilmu 
Komunikasi FISIP USU untuk membeli 
produk Maybeline.  
Dalam penelitian ini, komponen 
iklan di televisi terdiri atas komponen audio 
dan video. Dua komponen ini memiliki 
kaitan yang erat dalam menciptakan atau 
menimbulkan pengaruh kepada penonton  
dan sekaligus mampu menyampaikan pesan 
iklan TV kepada khalayak.  
Morissan (2009) dalam bukunya 
“Periklanan Komunikasi Pemasaran 
Terpadu” menyatakan bahwa elemen video 
dalam iklan televisi adalah segala sesuatu 
yang terlihat di layar televisi. Sedangkan 
elemen visual adalah elemen yang 
mendominasi iklan televisi sehingga 
elemen ini harus mampu menarik perhatian 
sekaligus dapat menyampaikan ide, pesan, 
dan atau citra yang hendak ditampilkan. 
Pada iklan televisi, sejumlah elemen 
visual harus dikoordinasikan atau diatur 
sedemikian rupa agar dapat menghasilkan 
iklan yang efektif. Pembuat iklan harus 
memutuskan berbagai hal, misalnya : 
urutan aksi, demonstrasi, lokasi, 
pencahayaan, grafis, warna, sampai kepada 
bintang iklan. 
Selain itu, komponen audio dalam 
iklan televisi yang terdiri dari suara, musik, 
dan sound effects, juga berpengaruh 
terhadap keberhasilan iklan tersebut. Dalam 
iklan televisi, suara digunakan dalam 
berbagai cara yang berbeda. Suara dapat 
didengar  melalui suatu presentasi langsung 
oleh seorang penyaji (presenter) atau dalam 
bentuk percakapan  di antara sejumlah 
orang atau karakter yang muncul pada iklan 
bersangkutan. Suatu cara yang umum 
dilakukan untuk menampilkan elemen suara 
pada iklan televisi adalah melalui pengisian 
suara (dubbing atau voiceover), yaitu narasi 
yang mengiringi gambar tanpa 
memperlihatkan siapa yang membacakan 
narasi tersebut. Perusahaan iklan sering kali 
menggunakan suara artis atau pengisi suara 
(dubber) lainnya yang memiliki karakter 
suara yang bagus, unik dan menarik. 
Sementara itu, keputusan membeli 
dilihat dari teori AIDDA (attention, 
interest, desire, decision, action). Dalam 
penelitian ini, kelima konsep ini 
didefinisikan menurut Jefkins (1997:234-
235). 
Suatu iklan bisa berhasil 
memenangkan dan memecahkan perhatian 
(attention) pembaca dari berita atau 
editorial iklan lain, atau bisa saja tidak 
diperhatikan sedikitpun oleh pembaca. 
Beberapa stimulus mampu menarik 
perhatian karena individu diajarkan atau 
dikondisikan untuk bereaksi terhadap iklan. 
Sebagai contoh, musik atau suara telepon, 
bel pintu, atau sirine yang meraung-raung 
terkadang dimasukkan sebagai latar 
belakang suara (backsound) iklan radio dan 
televisi. Jalan cerita yang menggambarkan 
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pesan iklan itu sendiri juga dianggap 
mampu menarik perhatian. 
Tidak ada suatu patokan tertentu 
dalam penggunaan perangkat kreatif untuk 
membuat orang tertarik pada suatu iklan 
kecuali iklan itu juga berhasil meraih rasa 
ketertarikan (interest) mereka. Daya tarik 
iklan disini dengan menggunakan selebriti 
yang dianggap paling terkenal, menarik dan 
elegan sesuai dengan image produk yang 
diiklankan.  
Pembaca atau penonton harus dibuat 
lebih dari sekedar merasa tertarik dan 
terpikat. Mereka juga harus didorong untuk 
mengiginkan produk atau jasa yang 
diiklankan. Jadi, produsen hari 
menumbuhkan keinginan (desire) pada 
konsumen. Dalam hal ini, pengetahuan 
tentang produk diperlukan untuk 
meningkatkan kemampuan konsumen untuk 
memahami suatu pesan sekaligus 
mengurangi kesalahpahaman. 
Suatu iklan dianggap sangat baik jika 
mampu menciptakan keinginan untuk 
membeli, memiliki atau menikmati produk 
atau jasa yang diiklankan. Namun juga 
perlu menciptakan iklan yang mampu 
memunculkan keyakinan bahwa konsumen 
memang layak untuk melakukan pembelian. 
Produsen harus memastikan bahwa 
konsumen akan mengambil keputusan 
(decision) untuk memberli produknya. Hal 
ini akan memberikan kepuasaan 
sebagaimana yang konsumen inginkan. 
Tentu saja keputusan disini mungkin dapat 
diraih dengan meningkatkan kepercayaan 
konsumen terhadap produk yang 
diiklankan.  
Bagaimana iklan harus mampu 
menimbulkan respon. Iklan cetak bersifat 
statis dan tidak mudah untuk membuat 
pembaca melakukan tindakan yang sesuai 
dengan yang diinginkan. Tentu saja 
mungkin ada suatu pendekatan yang 
langsung memunculkan aksi pada headline, 
atau mungkin implisit di keseluruhan iklan. 
Respon disini merujuk kepada tindakan 
(action) pembelian nyata dan atau 
pembelian ulang bagi konsumen yang 
mempunyai loyalitas. 
Dari teori yang dipaparkan di atas, 
maka model teoritisnya adalah sebagai 
berikut: 
 
METODE PENELITIAN 
 
Dari uraian teoritis di atas, maka tergambar 
dua variabel yang akan diteliti yaitu 
variable x dan variabel y. Sesuai dengan 
metode penelitian yang digunakan yakni 
metode penelitian korelasional, maka dalam 
penelitian ini variabel x adalah iklan televisi 
dan variabel y adalah keputusan membeli 
mahasiswa. yakni hubungan korelasi iklan 
di televisi dan keputusan membeli 
mahasiswa. Penelitian ini dilaksanakan di 
Fakultas Ilmu Sosial Politik (FISIP), 
Universitas Sumatera Utara.  
Populasi dalam penelitian ini adalah 
mahasiswi Departement Ilmu Komunikasi 
sebanyak 79 orang.  
Teknik persampelan yang digunakan 
adalah total sampling. Hal ini karena  
jumlah populasi kurang dari 100 orang, 
maka sebaiknya jumlah sampel adalah 
jumlah kesulurahan populasi (total 
sampling), sehingga penelitiannya 
merupakan penelitian populasi. Namun jika 
subjeknya besar, maka diambil antara 10-
Iklan TV Maybeline 
Penampilan video 
atau visual 
Kata/kalimat berupa 
slogan 
Slogan 
Gambar 
Warna  
Bintang 
Penampilan audio 
Musik/jingle 
 
Keputusan membeli 
mahasiswi 
 
Attention 
(Perhatian) 
Interest 
(Ketertarikan) 
Desire (Keinginan) 
Decision 
(Keputusan) 
Action (Tindakan) 
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15% atau 20-25% dari jumlah keseluruhan 
populasi (Arikunto, 1998:120). 
Pengumpulan data dilakukan dengan 
teknik kepustakaan dan survey melalui 
kuisioner yang diisi oleh responden.  
Uji hipotesis dilaksanakan dalam 
penelitian ini untuk untuk mengetahui 
hipotesis yang diajukan dapat diterima atau 
ditolak. Untuk menguji hubungan antar 
kedua variabel yang dikorelasikan, maka 
digunakan rumus Korelasi Rank-
order(Sperman’s Rho Rank-Order 
Correlations),yaitu: 
 
Rho =  1– 6 ∑ ଶ�� ሺ�2−ଵሻ        
(Kriyantono, 2006 : 74-175) 
 
Selanjutnya, untuk mengukur 
kekuatan derajat hubungan, digunakan nilai 
koefisien korelasi sebagai berikut;  
< 0,20    : hubungan rendah sekali atau 
lemah sekali 
0,20-0,39 :  hubungan rendah tapi pasti 
0,40-0,70 :  hubungan yang cukup berati 
0,71-0,90 :  hubungan yang tinggi; kuat 
> 0,90    : hubungan yang sangat tinggi, 
kuat sekali, dapat diandalkan. 
(Kriyantono, 2006: 168-169) 
 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
Setelah dilakukan penelitian di lapangan 
melalui penyebaran angket, maka diperoleh 
berbagai data tentang jawaban responden. 
Di sini peneliti akan menyajikan dalam 
bentuk tabel tabulasi data kuantitatif  dan 
dalam persentasi. Sedangkan untuk menguji 
nilai kebenaran hipotesis yang diajukan, 
peneliti menggunakan rumus Korelasi 
Rank-order (Sperman’s Rho Rank-
Orderorrelations). 
Berikut akan diuraikan pengujian 
terhadap variabel-variabel penelitian ini. 
Semua tabulasi bersumber dari hasil 
jawaban responden dalam kuisioner.  
 
Tabel 1. Distribusi Frekuensi Menonton 
Iklan Maybeline 
 
 
Frekuensi 
menonton 
Frekuensi Persen 
VALID 
1 kali sehari 53 67,1 
2-3 kali sehari 21 26,6 
3-4 kali sehari 4 5,1 
4-5 kali sehari 1 1,3 
Total 79 100,0 
 
Tabel 1 menunjukan 53 orang 
mahasiswa atau 67,1% menonton iklan 
Maybeline dalam 1 hari. Ini menunjukan 
bahwa Maybeline memang memanfatkan 
media televisi sebagai alat promosi mereka 
dan dapat kita lihat dari responden yang 
bukan hanya mengetahui tetapi juga 
melihatnya setiap hari. 
 
Tabel 2. Ingatan Terhadap Slogan 
“Maybe it’s Maybeline” 
 
 
Frekuensi 
menonton 
Frekuensi Persen 
VALID 
Tidak 
mengingat 9 11,4 
Kurang 
mengingat 20 25,3 
Mengingat 43 54,4 
Sangat 
mengingat 7 8,9 
Total 79 100,0 
 
Tabel 2 menunjukan bahwa slogan 
“Maybe it’s Maybeline” pada iklan 
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Maybeline di telivisi berhasil membuat 
responden mengingat produk tersebut. Hal 
ini terlihat dari 43 responden (54,4%) 
menyatakan demikian.  
Slogan dari suatu produk merupakan 
hal penting dalam periklanan. Slogan 
mampu membuat khalayak mengingat 
produk kita dengan kata yang singkat dan 
jelas. Dalam iklan Maybeline di telivisi, 
slogan “Maybe It’s Maybeline” diucapkan 
dengan nada yang sama pada setiap iklan 
produk-produknya. Biasanya slogan ini 
diucapkan menjelang akhir dari iklan 
tersebut. Setelah memberikan informasi 
produk dan mempengaruhi penggunaanya, 
maka slogan pun diucapkan di bagian akhir 
iklan.   
Slogan “Maybe it’s maybeline” telah 
digunakan Maybeline sejak iklan 
pertamanya, yaitu iklan maskara. Konsisten 
menggunakan slogan tersebut terbukti 
membuat slogan itu lekat di hati khalayak. 
 
Tabel 3. Penataan gambar pada iklan 
dan keputusan membeli 
 
 
Penataan 
gambar dan 
keputusan 
membeli 
Frekuensi Persen 
VALID 
Tidak  
mempengaruhi 24 30,4 
Kurang 
mempengaruhi 27 34,2 
Mempengaruhi 27 34,2 
Sangat 
mempengaruhi 1 1,3 
Total 79 100,0 
 
Tabel 3 menunjukan angka yang 
sama dalam hal pengaruh penataan gambar 
pada iklan Maybeline di telivisi terhadap 
keputusan membeli. 27 responden (34,2%) 
mengatakan bahwa penataan gambar pada 
iklan Maybeline kurang mempengaruhi dan 
mempengaruhi. Ini berati bahwa penataan 
gambarnya tetap memiliki pengaruh dalam 
keputusan membeli produk Maybeline, 
walaupun ada yang menjawab kurang 
berpengaruh. Namun tetap saja itu berarti 
menunjukan adanya pengaruh walupun 
tidak banyak. 
 
 
Tabel 4. Pemilihan warna-warna  
pada iklan 
 
 
Penataan 
gambar dan 
keputusan 
membeli 
Frekuensi Persen 
VALID 
Tidak  
mempengaruhi 24 27,8 
Kurang 
mempengaruhi 27 34,2 
Mempengaruhi 30 38,0 
Total 79 100,0 
 
Tabel 4 menunjukkan 30 responden 
(38,0%) mengatakan bahwa pemilihan 
warna-warna pada iklan Maybeline di 
telivisi mempengaruhi keputusan mereka 
membeli. Ini menunjukkan bahwa 
pemilihan warna pada ikaln Maybeline 
sudah baik sehingga menimbulkan 
keinginan responden untuk membeli produk 
tersebut. 
 
 
Tabel 5. Bintang iklan yang dipakai pada 
iklan Maybeline dan keputusan membeli 
 
 
Bintang iklan 
dan keputusan 
membeli 
Frekuensi Persen 
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VALID 
Tidak  
mempengaruhi 23 29,1 
Kurang 
mempengaruhi 19 24,1 
Mempengaruhi 33 41,8 
Sangat 
mempengaruhi 4 5,1 
Total 79 100,0 
 
Tabel 5 menunjukkan bahwa 
pemilihan bintang iklan pada iklan 
Maybeline di televisi mempengaruhi 33 
responden (41,8%) dalam keputusan 
mereka membeli produk. Bahkan ada 4 
responden (5,1%) yang mengatakan 
pemilihan bintang iklan Maybeline di 
telivisi sangat berpengaruh dalam 
keputusan mereka membeli produk. 
 
Tabel 6. Musik/jingle pada iklan dan 
keputusan membeli 
 
 
Penataan 
gambar dan 
keputusan 
membeli 
Frekuensi Persen 
VALID 
Tidak  
mempengaruhi 23 29,1 
Kurang 
mempengaruhi 32 40,5 
Mempegaruhi 23 29,1 
Sangat 
mempengaruhi 1 1,3 
Total 79 100,0 
 
Tabel 6 menunjukkan bahwa 
penggunaan musik pada iklan Maybeline di 
televisi kurang mempengaruhi keputusan 
reponden untuk membeli produk. Ini 
terlihat dari 32 reponden (40,5%) yang 
menyatakan demikian. Setelah peneliti 
melakukan wawancara singkat denga 
responden, mereka menyatakan musik pada 
iklan Maybeline di televisi kurang 
mempengaruhi keputusan mereka dalam 
membeli produk karena mereka tidak 
merasa musik itu mengambil peranan untuk 
mempengaruhi keputusan mereka. Mereka 
lebih menggangap bahwa slogan lebih 
memiliki peranan dalam mempengaruhi 
keputusan mereka. Musik dalam iklan 
Maybeline hanya berpengaruh untuk 
menarik perhatian responden saja. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabel 7. Tindakan membeli produk salah 
satunya dipengaruhi oleh iklan 
 
 
Tindakan 
membeli 
dipengaruhi 
iklan 
Frekuensi Persen 
VALID 
Tidak  karena 
iklan di 
televisi 
23 43,0 
Kurang 
dipengaruhi 
oleh iklan di 
televisi 
19 19,0 
Dipengaruhi 
oleh iklan di 
televisi 
33 34,2 
Jurnal Simbolika/Volume 1/Nomor 2/September 2015 
 
 
Sangat 
dipengaruhi 
oleh iklan di 
televisi 
4 3,8 
Total 79 100,0 
 
Tabel 7 menunjukkan bahwa 34 
responden (43,0%) menyatakan bahwa 
keputusan mereka membeli produk tidak 
karena iklan di televisi. Sedangkan 27 
responden (34,2%)  menyatakan bahwa 
keputusan mereka membeli produk 
Maybeline dipengaruhi oleh iklan di 
televisi. Dari hasil wawancara singkat 
dengan responden yang menyatakan iklan 
tidak mempengaruhi keputusan mereka 
membeli, menurut mereka keputusan 
mereka membeli karena mereka memang 
mengetahui produk Maybeline, bukan 
dikarenakan iklannya di televisi. Sedangkan 
27 responden lainnya menyatakan iklan 
merupakan hal penunjang dalam keputusan 
mereka membeli produk. 
Produk Maybeline sendiri memang 
sudah diketahui oleh masyarakat terutama 
remaja dan wanita.  Menurut responden 
yang mengatakan iklan menjadi salah satu 
faktor yang mempengaruhi keputusan 
membeli, iklan Maybeline di telivisi dan 
produk Maybeline itu sendiri memang 
sudah saling mempengaruhi. Maka, mereka 
menjawab bahwa iklan menjadi salah satu 
faktor yang mempengaruhi mereka dalam 
keputusan membeli. 
Dalam penelitian ini juga dilakukan 
analisis tabel silang merupakan salah satu  
teknik untuk menganalisa dan mengetahui 
variabel yang satu memiliki hubungan 
dengan variabel yang lain sehingga dapat 
diketahui apakah variabel tersebut bernilai 
positif atau negatif.  
Dalam analisis data silang ini penulis 
akan menajikan tiga jenis data yang benar-
benar memiliki hubungan, yakni; 
1. Trafik frekuensi menonton iklan 
Maybeline di televisi dengan 
ketertarikan membeli produk 
Maybeline. 
2. Slogan “Maybe it’s Maybeline dengan 
kepemilikan produk Maybeline. 
Berikut adalah hasil analisis tabel silang 
dalam penelitian ini.  
 
Tabel 8. Frekuensi menonton iklan Maybeline di televisi dengan ketertarikan untuk 
membeli produk tersebut setelah melihat iklan Maybeline di televisi 
 
 
Iklan maybeline di televisi membuat tertarik untuk 
membeli produk tersebut 
Total 
 
Tidak 
tertarik 
Kurang 
tertarik 
Tertarik Sangat 
tertarik 
Frekuensi 
menonton iklan 
Maybeline di 
televisi per hari  
1 kali  14 16 21 2 53 
2-3 kali  3 8 9 1 21 
3-4 kali  0 1 3 0 4 
4-5 kali  0 0 1 0 1 
Total 17 25 34 3 79 
 
Tabel 8 menjelaskan hubungan 
antara frekuensi menonton iklan Maybeline 
di televisi dengan ketertarikan untuk 
membeli produk tersebut setelah melihat 
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iklan Maybeline di televisi. Dari tabel 
tersebut dapat dilihat bahwa dari 53 orang 
responden yang menonton iklan Maybeline 
di televisi satu kali dalam sehari. 
Selanjutnya, 14 orang menyatakan bahwa 
mereka tidak tertarik untuk membeli produk 
Maybeline setelah melihat iklannya, ada 16 
orang menyatakan kurang tertarik untuk 
membeli produk Maybeline, ada 21 orang 
yang menyatakan tertarik untuk membeli 
produk Maybeline serta melihat iklannya di 
televisi. Selanjutnya, ada 2 orang yang 
menyatakan sangat tertarik untuk membeli 
produk Maybeline setelah melihat iklannya 
di televisi. Selain itu, dari 21 orang 
responden yang menonton iklan Maybeline 
di televisi dua sampai tiga kali sehari, ada 3 
orang yang menyatakan tidak tertarik untuk 
membeli produk, ada 8 orang yang 
mengatakan kurang tertarik untuk membeli 
produk Maybeline, ada 9 orang yang 
mengatakan tertarik untuk membeli produk 
Maybeline, serta ada 1 orang responden 
menyatakan sangat tertarik untuk membeli 
produk Maybeline setelah melihat iklannya 
di telivisi. Selanjutnya, dari 4 responden 
yang menonton iklan Maybeline di televisi 
empat sampai lima kali dalam sehari, 1 
orang menyatakan bahwa mereka masih 
kurang tertarik untuk membeli produk 
Maybeline, dan ada 3 orang yang 
menyatakan bahwa mereka tertarik untuk 
membeli produk Maybeline setelah melihat 
iklannya di televisi. Dan yang terakhir, 
terdapat 1 orang responden yang 
menyatakan menonton iklan Maybeline 
empat sampai lima kali dalam sehari 
menyatakan bahwa dia tertarik untuk 
membeli produk Maybeline setelah melihat 
iklannya di televisi. 
 Berdasarkan data diatas, dapat 
diketahui bahwa responden yang tertarik 
untuk membeli produk Maybeline setelah 
melihat iklannya yaitu sebanyak 34 orang 
responden. 
Frekuensi menonton iklan Maybeline 
di televisi tidak terlalu mempengaruhi 
ketertarikan responden untuk membeli 
produk. Semakin sering responden melihat 
iklan Maybeline di televisi, tidak menjamin 
membuat mereka tertarik untuk melihat 
produk Maybeline, namun responden yang 
bahkan hanya melihat satu kali iklan 
Maybeline di televisi dalam sehari lebih 
banyak yang tertarik untuk membeli produk 
tersebut setelah melihat iklannya di televisi. 
 
 
Tabel 9. Slogan “Maybe it’s Maybeline” pada iklan Maybeline di televisi dengan 
kepemilikan salah satu produk Maybeline 
 
 
Memiliki salah satu produk Maybeline 
Total  Tidak ada Memiliki  
1-2 produk 
Memiliki   
3-4 produk 
Memiliki 
semua jenis 
produk 
Slogan “maybe 
it’s Maybeline”, 
pada iklan 
Maybeline di 
televisi 
Tidak 
mengingat 
4 5 0 0 9 
Kurang 
mengingat 
13 5 1 1 20 
Mengingat 16 16 9 2 43 
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Sangat 
mengingat 
0 5 2 0 7 
 
Total 33 31 12 3 79 
 
Tabel 9 menunjukkan hubungan 
antar slogan “Maybe It’s Maybeline” di 
televisi dengan kepemilikan produk 
Maybeline. Dari tabel tersebut, dapat 
diketahui bahwa dari total 9 responden 
yang mengatakan tidak mengingat slogan 
Maybeline, 4 orang menyatakan tidak 
memiliki produk Maybeline, dan terdapat 5 
orang yang mengatakan memiliki satu 
sampai dua produk Maybeline. Selanjutnya, 
dari 20 responden yang menyatakan kurang 
mengingat slogan Maybeline, 13 orang 
mengatakan tidak memiliki produk 
Maybeline, ada 5 orang yang menyatakan 
memiliki satu sampai 2 produk Maybeline, 
ada 1 orang yang menyatakan memiliki 
semua produk Maybeline. Selanjutnya dari 
43 responden yang menyatakan mengingat 
slogan dalam iklan Maybeline di televisi, 
ada 16 orang yang menyatakan tidak 
memiliki produk Maybeline, ada 16 orang 
juga yang menyatakan memiliki satu 
sampai dua produk Maybeline, ada 9 orang 
yang menyatakan memiliki tiga sampai 
empat produk Maybeline, dan ada 2 orang 
yang menyatakan bahwa mereka memiliki  
semua jenis produk Maybeline. 
Selanjutnya, dari 7 orang responden yang 
menyatakan mereka sangat mengingat 
slogan iklan Maybeline di televisi, 5 orang 
menyatakan memiliki satu sampai dua 
produk, dan 2 orang menyatakan bahwa 
mereka memiliki tiga sampai empat produk 
Maybeline.  
Berdasarkan tabel di atas, dapat 
terlihat bahwa 33 orang responden 
menyatakan tidak memiliki produk 
Maybeline, dan ada 31 orang responden 
yang menyatakan bahwa mereka memiliki 
satu sampai dua jenis produk Maybeline. 
Perhitungan tabel silang di atas juga 
menunjukkan bahwa iklan sepertinya bukan 
menjadi faktor yang fundamental dalam 
kepemilikan produk Maybeline. Ini terlihat 
pada tabel, ada responden yang tidak 
mengingat slogan produk Maybeline, tetapi 
dia memiliki satu sampai dua produk 
Maybeline. 
Pengujian hipotesis adalah pengujian 
data statistik untuk mengetahui data yang 
dapat diajukan dapat diterima atau ditolak. 
Sebelum melakukan uji hipotesis, terlebih 
dahulu dilakukan pengujian tingkat 
hubungan antara kedua variabel yang 
dikorelasikan, dengan menggunakan rumus 
koefisien korelasi oleh Spearman, yaitu 
Rho =  1 - 6 ∑ ଶ�� ሺ�2−ଵሻ 
Dengan menggunakan analisis 
Spearman melalui aplikasi SPSS 13, maka 
diperoleh hasil sebagai berikut : 
 
 
Tabel 10. Hasil Uji Korelasi Spearman 
 
 
Iklan Maybeline 
di televisi 
Keputusan 
Membeli 
Spearman’s rho Iklan Maybeline di 
televisi 
 
Correlation 
Coefficient 
1.000 815(**) 
Sig. (2-tailed) . .000 
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Keputusan 
Membeli 
N 79 79 
Correlation 
Coefficient 
815(**) 1.000 
Sig. (2-tailed) .000 . 
N 79 79 
 
Berdasarkan hasil uji hipotesis 
Spearman’s rho diatas korelasi Spearman 
yang diperoleh adalah 0,815. Untuk tingkat 
signifikansi sesuai dengan kaidah spearman 
rho, jika rs > rhotabel maka hipotesis diterima 
diterima dimana untuk rhotabel pada 
penelitian ini adalah sebesar 0,001. Hal ini 
menunjukkan bahwa 0,815 > 0,01 maka 
hipotesis diterima.  
Selanjutnya, merujuk pada kuat 
lemahnya hubungan berdasarkan skala 
Guilford, maka hasil 0, 815 menunjukkan 
hubungan yang kuat dan tinggi. Dengan 
demikian Ha yang menyatakan terdapat 
hubungan antara iklan Maybeline di televisi 
dengan keputusan membeli diterima. 
Kemudian tahap selanjutnya adalah 
mencari besarnya kekuatan pengaruh antara 
variabel X terhadap variabel Y, yaitu 
dengan rumus: 
Kp = (rs)2  x  100% 
Kp = (0,815)2 x100% 
Kp = 0,664 x 100% 
Kp = 66,4 % 
 
Dari hasil diatas dapat disimpulakan 
bahwa, besarnya kekuatan pengaruh antara 
variabel X terhadap variabel Y adalah 
66,4%. 
Berdasarkan hasil analisis tabel 
tunggal dan tabel silang yang telah 
dilakukan, maka dapat dilihat bahwa ada 
korelasi antara iklan Maybeline di televisi 
dengan keputusan membeli. Terdapat 
perbedaan pengaruh yang dirasakan 
responden dari iklan Maybeline di televisi 
ini, namun banyak yang mengatakan bahwa 
ketertarikan mereka melihat iklan 
Maybeline di televisi sedikit banyak 
berpengaruh dalam keputusan mereka 
membeli produk. Namun ada juga yang 
mengatakan bahwa pengetahuan mereka 
tentang produk itu sendiri  membuat 
mereka tertarik untuk  melihat iklan 
Maybeline di televisi. Dari sini bisa kita 
lihat bahwa terdapat saling berpengaruhnya 
antara iklan maybeline di televisi dengan 
keputusan membeli produk itu sendiri. 
Merujuk pada kuat lemahnya korelasi atau 
hubungan yang terjadi dengan 
menggunakan skala Guilford, maka hasil 
korelasi Spearman pada Mahasiswi Ilmu 
Komunikasi USU sebesar 0,815. Nilai 
0,815 menunjukkan adanya hubungan yang 
kuat dan tinggi. Maka hipotesis “terdapat 
hubungan antara Tayangan Iklan Maybeline 
di Televisi terhadap keputusan membeli”  
diterima. 
Hal ini sesuai dengan teori AIDDA 
(Attention, Interest, Desire, Decision, 
Action(, yang menyatakan bahwa dalam 
sebuah iklan, Action yang diharapkan 
terjadi tidak terlepas dari apakah iklan 
tersebut dapat menarik perhatian atau tidak. 
Tayangan iklan Maybeline di televisi 
mampu menarik perhatian khalayak atau 
penonton, dalam penelitian khususnya, 
Mahasiswi Ilmu Komunikasi USU, 
kemudian setelah iklan mampu menarik 
perhatian, muncul ketertarikan untuk 
melihat iklan tersebut sampai dengan 
selesai, setelah itu ada hasrat yang timbul 
dari iklan, kemudian adanya keputusan, 
hingga akhirnya tindakan. Tindakan yang 
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dimaksud dalam hal ini, yaitu keputusan 
membeli produknya. 
Iklan Maybeline di televisi terlihat 
memang mampu membuat khalayak 
mengerti tentang pesan yang akan 
disampaikan dalam iklan tersebut. Mulai 
dari nada penyampaian, mengerti akan 
pesan dalam iklan, tata gambar dalam iklan, 
pemilihan warna dalam iklan. Bintang iklan 
yang digunakan, music dalam iklan, slogan 
produk yang melekat pada produk, mampu 
membuat iklan maybeline itu sendiri sudah 
melekat di khalayak. 
Selain itu, diketahui juga besarnya 
pengaruh variabel X terhadap variabel Y 
dengan menggunak rumus Kp = (rs)2  x  
100%; diperoleh hasil sebesar 66,4 % 
selebihnya 33,6% dipengaruhi oleh faktor 
lainnya. 
Dari hasil korelasi yang telah 
dihitung diatas, dapat dilihat ternyata bukan 
hanya variabel X yang berpengaruh 
terhadap variabel Y. Namun variabel Y 
juga mempengaruhi variabel X. Ini 
menunjukkan bahwa bukan hanya iklan 
Maybeline di televisi yang mempengaruhi 
keputusan responden untuk membeli, 
namun juga responden yang memiliki 
produk Maybeline membuat mereka ingin 
melihat iklan Maybeline di televisi sampai 
dengan selesai. Ini menunjukkan bahwa 
iklan televisi merupakan hal yang 
berpengaruh dalam pembelian produk yang 
diiklankan. Adanya iklan membuat 
khalayak tetap mengetahui adanya 
keberadaan produk tersebut. Walaupun 
khalayak pada akhirnya sudah mengetahui 
produk tersebut, namun penanyangan iklan 
yang terus menerus membuat produk yang 
diiklankan terjaga eksistensinya.  
Ada banyak cara untuk membuat 
produk dikenal masyarakat, namun iklan di 
televisi masih dianggap cara yang paling 
ampuh dalam memasarkan produk. 
 
 
 
KESIMPULAN  
 
Berdasarkan hasil penelitian, responden 
menyatakan bahwa tayangan iklan 
Maybeline di televisi mempengaruhi 
keputusan mereka dalam membeli produk 
yang diiklankan. Dari hasil analisis korelasi 
terlihat bahwa bukan hanya tayangan iklan 
yang berpengaruh dalam keputusan 
membeli mahasiswa Ilmu Komunikasi 
FISIP USU, tetapi juga pengetahuan 
mereka tentang produk juga mempengaruhi 
mereka dalam menonton iklan Maybeline di 
televisi sampai dengan selesai. 
Selain itu, tingkat konsumsi produk 
Maybeline di kalangan mahasiswi Ilmu 
Komunikasi FISIP USU cukup tinggi. 
Hampir setengah dari responden 
menyatakan bahwa mereka memiliki satu 
sampai dua jenis produk Maybeline. 
Memang ada responden yang tidak 
memiliki produk, namun itu bukan karena 
mereka tidak mengetahui iklan produk atau 
bukan juga karena faktor lain. 
Uji hipotesis yang telah dilakukan 
mendapati bahwa terdapat hubungan antara 
tayangan iklan Maybeline di televisi dengan 
keputusan membeli di kalangan mahasiswi 
Ilmu Komunikasi FISIP USU. Terdapat 
hubungan yang kuat dan tinggi (0,815) 
antara tayangan iklan Maybeline di televisi 
dengan keputusan membeli. Sedangkan uji 
signifikansi yang dilakukan dalam 
penelitian ini menunjukkan bahwa adanya 
hubungan yang signifikan antara tayangan 
iklan Maybeline di televisi dengan 
keputusan membeli di kalangan mahasiswi 
Ilmu Komunikasi FISIP USU. 
Dari hasil uji signifikansi, sekitar 
66,4% responden yang menyatakan mereka 
membeli produk Maybeline di televisi 
dipengaruhi oleh iklan Maybeline di 
televisi. Maka 33,6% sisanya dipengaruhi 
oleh faktor lain. Namun, penulis belum 
meneliti sampai sejauh itu. Diharapkan dari 
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penelitian ini, penelitian selanjutnya dapat 
melihat faktor-faktor lain yang 
mempengaruhi keputusan membeli. 
Frekuensi penayangan iklan 
Maybeline di televisi hendaknya 
ditayangkan pada waktu bersantai. Target 
market Maybeline adalah wanita-wanita 
muda, maka sebaiknya iklan Maybeline 
ditayangkan pada malam hari agar dilihat 
pada waktu bersantai. Selain itu, frekuensi 
penayangan iklan juga perlu ditambah agar 
khalayak melihatnya tidak hanya sekali 
dalam satu hari karena dalam penelitian ini, 
kebanyakan responden menjawab hanya 
melihat iklan Maybeline satu kali dalam 
sehari. 
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